2013年广告学、广播电视新闻学专业（专升本）专业课考试大纲 
一、考试要求 
《广告学》专业专升本综合卷共计 300 分。 考试科目涉及《传播学》和《广告学》。考生在掌握下列指定教材中涉及到的具体章节的内容外，还要注意将这两门课程的内容加以联系和融合，要注意联系新闻报道和广告实际案例进行评析。 
  
二、考试内容参考用书
《传播学教程》，郭庆光著，中国人民大学出版社 1999 年 11 月版 
第一章 传播学的研究对象和基本问题 
第一节 从传播学的定义看传播学的研究对象 
一、如何把握传播概念 
二、传播与信息 
三、传播的定义和特点 
第二节 传播学是研究社会信息系统及其运行规律的科学 
一、社会传播的系统性 
二、社会信息系统的特点 
三、社会信息系统的运行与社会发展 
第二章 人类传播活动的历史与发展 
第二节 人类传播的发展进程 
一、口语传播时代 
二、文字传播时代 
三、印刷传播时代 
四、电子传播时代 
第三节 信息社会与信息传播 
一、传播媒介的进化与社会发展 
二、信息爆炸与信息社会 
三、迎接高度信息化社会的到来 
第四章 人类传播的过程与系统结构 
第一节 传播的基本过程 
一、传播过程的构成要素 
二、几种主要的传播过程模式 
三、传播过程的特点 
第二节 社会传播的系统结构 
一、传播过程研究与传播系统研究 
二、系统模式下的社会传播结构 
三、社会传播的总过程理论 
第七章 大众传播 
第一节 大众传播的定义、特点与社会功能 
一、大众传播的定义 
二、大众传播的特点 
三、大众传播的社会功能 
第二节 大众传播的产生与发展过程 
一、大众报刊与大众传播 
二、电报、电影、广播与大众传播 
三、电视媒介与当代大众传播的发展 
第三节 大众传播的社会影响 
一、大众媒介与现代人的生活 
二、关于大众传播的社会影响的两种观点 
三、大众传播、信息环境与人的行为 
第八章 传播制度与媒介规范理论 
第一节 传播制度与媒介控制 
一、国家和政府的政治控制 
二、利益群体和经济势力的控制 
三、广大受众的社会监督控制 
第二节 关于传播制度的几种规范理论 
一、极权主义制度下的媒介规范理论 
二、资本主义制度下的媒介规范理论 
三、社会主义制度下的媒介规范理论 
四、发展中国家的传播制度和媒介规范理论 
第九章 传播媒介的性质与作用 
第一节 作为工具和技术手段的传播媒介 
一、麦克卢汉的媒介理论 
二、媒介工具和技术的现实社会影响 
三、新媒介的发展趋势及其冲击 
第二节 作为社会组织的大众传媒 
一、传播者与大众传媒 
二、大众传媒的组织目标与与制约因素 
三、传媒组织在信息生产过程中的作用 
第十章 大众传播的受众 
第一节 “大众”与大众社会理论 
一、“大众”的概论 
二、大众社会理论的形成和变化 
三、大众社会理论与传播学研究 
第二节 几种主要的受众观 
一、作为社会群体成员的受众 
二、作为“市场”的受众 
三、作为权利主体的受众 
第三节 “使用与满足” ------ 一种受众行为理论 
一、受众的传媒接触动机和使用形态 
二、传播接触的社会条件因素 
三、对“使用与满足”研究的评价 
第十一章 传播效果研究 
第一节 传播效果研究的领域与课题 
一、传播效果的概念含义 
二、传播效果的类型及研究课题 
三、传播效果研究的理论与实践意义 
第二节 传播效果的历史与发展 
一、早期的“子弹论”或“皮下注射论” 
二、“传播流”研究与“有限效果”理论 
三、 70 年代以来的宏观效果理论 
第三节 传播效果的产生过程与制约因素 
一、传播主体与传播效果 
二、传播技巧与传播效果 
三、传播对象与传播效果 
第十二章 大众传播的宏观社会效果 
第一节 大众传播与环境认知 ------ “议程设置功能”理论 
一、“议程设置功能”理论的概要及特点 
二、对“议程设置功能”理论的研究 
三、“议程设置功能”理论的意义与问题 
第二节 大众传播、社会心理与舆论 ------ “沉默的螺旋”理论 
一、“沉默的螺旋”理论的概要 
二、“沉默的螺旋”理论的特点 
三、对“沉默的螺旋”理论的研究和评价 
第三节 大众传播的潜移默化效果 ------ “培养”理论 
一、“培养”理论的起源和背景 
二、“培养”理论关于社会与传播的基本观点 
三、“培养”理论的外围 
第四节 大众传播与信息社会中的阶层分化 ------ “知沟”理论 
一、“知沟”理论产生的背景 
二、“知沟”理论及其反命题 
三、“知沟”理论的应用研究及其意义 
第十四章 传播学研究史和主要学派 
第一节 传播学的起源、形成与发展 
一、传播学的早期学术思想源流 
二、传播学的奠基者和学科开创者 
三、信息论和控制论对传播学的贡献 
第二节 传播学的主要学派 
一、传播学的经验学派 
二、传播学的批判学派 
  
三、考试题型 
•  填空： 27% 
•  多项选择题： 13% 
•  名词解释： 13% 
•  简答： 20% 
•  综合分析题： 27% 
  
  
  
《现代广告通论》（第二版）中国传媒大学出版社出版2007年。作者：丁俊杰、康瑾。

第1章 广告概述
第一节 广告概念

一、“广告”一词的来源
二、广告的定义
三、广告概念的流变

第二节 广告的分类

一、根据广告的受众来划分
二、根据广告传播范围来划分
三、根据广告媒介来划分
四、根据广告的功能来划分
五、根据产品生命周期来划分
六、根据广告目的与广告效果来划分
七、根据广告诉求的方式来划分

第2章 广告活动的本质
第一节 作为传播和营销过程的广告活动

一、广告活动的含义
二、作为传播过程的广告活动
三、作为营销过程的广告活动

第二节 整合营销传播视角下的广告活动

一、整合营销传播的概念
二、整合营销传播提出的背景
三、整合营销传播的内涵

第3章 广告历史
第一节 广告产生的动因及其初始形式

一、古代的西方广告
二、中世纪的广告
三、印刷术的发明与广告

第二节 现代广告的发展

一、前工业化时期：19世纪以前
二、工业化时期：19世纪初到19世纪末
三、工业时期：20世纪初到20世纪70年代
四、美国广告业的后工业时期：20世纪80年代以后

第三节 中国广告的历史与现状

一、广告在中国的起源和发展
二、近代的中国广告
三、当代中国广告

第四节 广告学说

一、广告学说的起源
二、广告学说的发展

第4章 广告的功能
第一节 广告的经济功能

一、广告对商品供需的影响
二、广告对竞争的影响
三、广告对价格的影响
四、广告对消费者的影响

第二节 广告的社会影响

一、批评者眼中的广告
二、广告的虚假现象
三、潜意识广告现象
四、广告中的低下格调
五、广告与儿童
六、广告与消费主义
七、广告与程式化
八、广告与流行

第5章 广告环境
第一节 广告环境概述

一、广告环境的概念
二、广告环境的构成
三、广告环境的作用
四、广告环境作用的特点
五、广告与环境的互动

第二节 广告的外环境

一、广告的经济环境
二、广告的社会文化环境
三、广告的控制环境

第三节 广告的行业内环境

一、广告行业内环境的构成
二、广告发展与行业内环境的互动
三、竞争环境
四、人才环境
五、批评环境

第6章 广告主体
第一节 广告主体概述

一、广告主体的构成
二、广告主体间的相互关系

第二节 广告主

一、广告部门的设立
二、企业广告部门的主要职责
三、企业的品牌经理制度与广告
四、企业广告部门的主要类型
五、如何做一个好客户
六、选择广告公司的标准

第三节 广告代理公司

一、广告代理公司的种类
二、综合型广告公司的组织形态
三、广告公司与广告客户的关系
四、广告公司报酬

第四节 广告媒介

一、主要广告媒介
二、广告媒介与广告公司的关系
三、选择广告媒体时主要考虑的因素

第五节 广告代理制

一、广告代理制的概念
二、广告代理制的起源与发展
三、广告代理制的意义
四、我国的广告代理制

第7章 广告客体
第一节广告客体综述

一、广告客体的构成
二、广告客体的三重角色
三、广告与广告客体互动的规律
四、广告客体的个体与群体

第二节 作为社会人的广告客体

一、对“社会”的广义和狭义理解
二、个人的意识与个人在社会中的行为
三、人的角色和地位
四、人的需要
五、人的自我
六、人及其群体
七、社会阶层

第三节 作为消费者的广告客体

一、消费者与消费行为
二、影响消费者行为的因素
三、消费者决策
四、消费者与广告的互动

第四节 作为媒介受众的广告客体

一、广告是一种传播行为
二、广告的受众与大众传播的受众
三、制约传播者和受众理解讯息的要素
四、受众进行信息接收的选择性定律
五、两级传播论和创新扩散论
六、大众传播对受众的作用
七、媒介的说服效果

第8章 广告与传播
第一节 广告传播的概念

一、传播的一般概念
二、广告传播概念

第二节 广告传播的流程

一、广告传播流程
二、广告传播流程中的要素
三、广告传播的功能

第9章 广告与营销
第一节 营销核心概念

一、需要、欲望和需求
二、期望与满意
三、市场营销观念

第二节 营销战略

一、市场细分
二、目标市场选择与定位

第三节 产品与品牌

一、产品
二、品牌

第10章 广告运作规律
第一节 广告运作概述

一、现代广告运作的核心链条
二、“做广告”程序的历史演进
三、广告运作的概念
四、广告运作的一般程序和主要内容
五、广告公司进行广告运作的历史发展

第二节 广告运作的基本规律

一、广告运作的根本目的
二、广告运作的本质
三、广告运作的基本特性
四、广告运作各个环节的本质
五、现代广告运作的特点
六、广告运作的科学与艺术之争

第11章 广告调查
第一节 调查：一种科学视角

一、什么是“科学”
二、科学研究的目的：探索、描述和解释
三、解释的类型：个案式解释和通则式解释

第二节 广告调查

一、调查的历史源流
二、营销调查与广告调查
三、调查的一般步骤
四、调查方法

第三节 受众与受众调查

一、受众的特性
二、受众调查在广告运作中的作用
三、广告运作中受众调查的主要指标

第四节 广告效果测定

一、广告效果的含义
二、广告效果的主要特点
三、测定广告效果的理由
四、广告效果测定--过程中的统一

第12章 广告策划
第一节 广告策划的本质与原则

一、广告策划的本质
二、广告策划的原则

第二节 广告策划的内容与程序

一、广告策划的主要内容
二、广告策划的一般程序

第13章 广告创意与讯息战略
第一节创意的本质

一、创意＝创异+创益
二、创造力--广告创意的驱动力
三、广告创意的有效管理与选择

第二节 讯息战略--广告创意成功的策略保证

一、讯息战略与战术的区别
二、确定讯息创意
三、文稿纲要--创意蓝图
四、讯息策略--广告实施步骤
五、讯息战略种类

第三节 六种经典广告创意法

一、李奥·贝纳的固有刺激法
二、罗瑟·瑞夫斯的独特销售建议
三、奥格威的品牌形象法
四、威廉·伯恩巴克的实施重心法
五、艾尔·里斯和杰克?特劳特的定位法
六、伍甘的讯息模式法

第14章 广告媒介策略
第一节 主要广告媒体及其特征

一、报纸
二、杂志
三、广播
四、电视
五、户外媒介
六、网络媒介

第二节 广告媒介策划

一、媒介策划的定义
二、媒介策划流程

第15章国际广告
第一节 全球营销背景下的国际广告

一、全球营销背景
二、国际广告含义

第二节 国际广告运作

一、有关国际广告战略的争论
二、国际广告运作
三、国际广告集团

第16章 网络广告
第一节 网络广告的产生与发展

一、互联网的产生与发展
二、网络广告的产生与发展

第二节 网络广告的形式与特点

一、网络广告的形式
二、网络广告的特点

第三节 网络用户与媒介

一、网络用户
二、网络媒介

第17章 服务广告
第一节 理解服务

一、服务的定义
二、服务的构成
三、服务的特性

第二节 服务广告的作用与原则

一、关注服务广告
二、服务广告的作用
三、服务广告的原则

